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Przedmowa

Trzymasz w rękach efekt ponad 15 lat doświadczenia w marketingu cyfrowym, copywritingu i
budowaniu biznesów online. To nie jest kolejny zbiór „sztuczek” i „hacków” — to kompleksowy
system myślenia o komunikacji perswazyjnej.

Dla kogo jest ta książka?

Ta książka jest dla Ciebie, jeśli:

Prowadzisz biznes i chcesz pisać teksty, które sprzedają
Jesteś marketerem, który chce podnieść skuteczność kampanii
Chcesz zostać copywriterem i zarabiać na pisaniu
Tworzysz content i chcesz, żeby prowadził do działania
Interesujesz się psychologią perswazji i jej zastosowaniami

Jak korzystać z tej książki?

Dla początkujących. Przerabiaj rozdziały po kolei. Każdy buduje inne kompetencje.

Dla średnio zaawansowanych. Możesz przeskakiwać do interesujących Cię tematów, ale wracaj
do fundamentów, gdy poczujesz braki.

Dla zaawansowanych. Użyj tej książki jako inspirację — wracaj do konkretnych technik i formuł
przy projektach.

Oznaczenia w książce

W całej książce znajdziesz specjalne bloki, które wyróżniają różne typy treści:

WSKAZÓWKA

Wskazówki to praktyczne porady, które możesz zastosować natychmiast.

1



Przedmowa

UWAGA

Uwagi zwracają uwagę na częste błędy lub pułapki.

WAŻNE

Bloki „Ważne” podkreślają kluczowe informacje, których nie możesz pominąć.

Nazwa pojęcia

Definicje kluczowych pojęć, które musisz znać.

FORMUŁA. Nazwa formuły

Gotowe do użycia formuły i szablony copywriterskie.

ĆWICZENIE. Nazwa ćwiczenia

Praktyczne zadania do wykonania. Nie pomijaj ich — 70% nauki to praktyka!

Podziękowania

Dziękuję wszystkim klientom, którzy przez lata pozwalali mi testować, błądzić i doskonalić tech-
niki opisane w tej książce. Dziękuję też Tobie, Czytelniku — bez Twojego zaufania ta praca nie
miałaby sensu.

Do dzieła!

Karol Leszczyński Luty 2026
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Czym naprawdę jest copywriting

I dlaczego zmieni Twoje podejście do biznesu

W świecie przesyconym treścią słowa są Twoją supermocą.
Naucz się ich używać.

Każdego dnia bombardują Cię tysiące komunikatów marketingowych. Reklamy w social me-
diach, emaile, billboardy, strony internetowe, opakowania produktów — wszędzie ktoś próbuje
zwrócić Twoją uwagę i przekonać Cię do działania. Większość tych komunikatów przepływa
przez Twoją świadomość bez śladu. Ale niektóre… niektóre zatrzymują Cię w miejscu. Zmuszają
do przeczytania. I działania.

To nie magia. To copywriting.

Nie sprzedajesz produktu. Sprzedajesz lepszą wersję klienta, którą może
dzięki Twojemu produktowi stać.

— Donald Miller, autor Building a StoryBrand

1.1. Definicja, która zmienia wszystko

Zanim zagłębimy się w techniki, musimy ustalić, czym właściwie jest copywriting. I tutaj pierw-
sza niespodzianka — definicja, którą znajdziesz w większości miejsc, jest niekompletna.
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Copywriting

Copywriting to sztuka i nauka pisania tekstów, które skłaniają odbiorcę do podjęcia
określonego działania — przy jednoczesnym budowaniu relacji i zaufania.

Kluczowe elementy:

Sztuka — kreatywność, storytelling, emocje

Nauka — psychologia, testowanie, dane

Działanie — konkretny, mierzalny cel

Relacja — długoterminowe zaufanie, nie manipulacja

Zwróć uwagę na ostatni punkt. Wielu copywriterów popełnia błąd, skupiając się wyłącznie
na krótkoterminowej konwersji. Tymczasem prawdziwy copywriting buduje marki, które prze-
trwają dekady.

1.2. Copywriting a inne formy pisania

Często słyszę pytanie: „Czym różni się copywriting od content writingu?”. To fundamentalne
rozróżnienie, które musisz zrozumieć.

Aspekt Copywriting Content Writing UX Writing

Cel Konwersja Edukacja Użyteczność

Horyzont Natychmiastowy Długoterminowy Natcyhmiastowy

Ton Perswazyjny Informacyjny Neutralny

Długość 3 słowa – kilkadziesiąt
stron

500–5000+ słów 1–50 słów

Przykłady Reklamy, landing
pages

Blog, poradniki Przyciski,
komunikaty

WSKAZÓWKA

Granice między tymi formami się zacierają. Najlepsi specjaliści potrafią płynnie przecho-
dzić między nimi. Artykuł blogowy może mieć elementy copywritingu (CTA), a landing
page może edukować. Traktuj te kategorie jako spektrum, nie sztywne podziały.
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1.3. Krótka historia copywritingu

Era pionierów (1900–1950)

Claude Hopkins, David Ogilvy, John Caples — ci pionierzy skonstruowali fundamenty używane
do dziś. Co ciekawe, większość z nich zasad powstała, zanim istniał internet, a mimo to doskonale
sprawdzają się w erze cyfrowej.

Reklama to sprzedaż w druku. Traktuj ją jak handlowca, który odwiedza
tysiące klientów jednocześnie.

— Claude Hopkins, Scientific Advertising (1923)

Era direct response (1950–1990)

To złoty wiek direct mail — długich listów sprzedażowych, które generowały miliony dolarów.
GaryHalbert, DanKennedy, Eugene Schwartz udoskonalili techniki perswazji do poziomu niemal
naukowej precyzji.

30:1
Legendarny list Halberta przyniósł

30 mln USD przy inwestycji 1 mln USD

Era digitalna (1990–obecnie)

Internet nie zmienił fundamentów copywritingu — zmienił kanały dystrybucji i możliwości te-
stowania. Dziś możesz w ciągu godziny przetestować 10 wersji nagłówka i dowiedzieć się, która
działa lepiej. To rewolucja w szybkości iteracji.

WAŻNE

Nie daj się zwieść: mimo AI i automatyzacji podstawy copywritingu — psychologia, struk-
tura, jasność przekazu — pozostają niezmienne. Narzędzia się zmieniają, ludzie nie.
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1.4. Anatomia konwersji

Zanim napiszesz pierwsze słowo, zrozum, co właściwie próbujesz osiągnąć. W copywritingu
wszystko sprowadza się do konwersji.

Konwersja

Konwersja to moment, w którym odbiorca Twojego komunikatu wykonuje pożądane
działanie — kliknięcie, zapis, zakup, telefon, pobranie.

Ważne: Konwersja to NIE zawsze sprzedaż. Zależy od etapu ścieżki klienta i celu komu-
nikatu.

Mikro vs. makro konwersje

Makro konwersja to główny cel biznesowy — np. zakup produktu za 997 zł.

Mikro konwersje to mniejsze kroki prowadzące do makro konwersji, np. kliknięcie w reklamę,
zapis na newsletter, pobranie lead magneta, otwarcie emaila, dodanie do koszyka.

Każdamikro konwersja wymaga osobnego „copy” — emaila, przycisku, strony. Dobry copywriter
myśli o całej ścieżce, nie tylko o końcowym kroku.

1.5. Co czyni copy skutecznym?

Po przeanalizowaniu setek kampanii, mogęwyodrębnić 5 cech, którewyróżniają copy generujące
wyniki:

1. Jasność ponad wszystko — Odbiorca musi zrozumieć przekaz w 3 sekundy
2. Korzyść, nie cecha — „Oszczędzisz 10 godzin tygodniowo”, nie „Automatyzacja procesów”
3. Emocja + logika — Emocja przekonuje, logika usprawiedliwia decyzję
4. Konkretność — „37% więcej konwersji”, nie „więcej konwersji”
5. Wezwanie do działania — Jasne, jednoznaczne, pilne

PRZED:

Nasza innowacyjna platforma oferuje komplek-
sowe rozwiązania w zakresie automatyzacji pro-
cesów biznesowych, umożliwiając przedsiębior-
stwom osiągnięcie przewagi konkurencyjnej na
dynamicznie zmieniającym się rynku.

PO:

Zaoszczędź 10 godzin tygodniowo dzięki au-
tomatyzacji faktur. Dołącz do 2,347 firm,
które już to zrobiły. Sprawdź demo →
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1.6. Mity o copywritingu

Zanim przejdziemy dalej, rozprawmy się z kilkoma szkodliwymi mitami:

UWAGA

MIT 1: „Copywriting to manipulacja”
Manipulacja polega na świadomym wprowadzaniu w błąd dla własnej korzyści. Etyczny
copywriting to jasne komunikowanie wartości produktu osobom, które naprawdę mogą
z niego skorzystać. Różnica jest fundamentalna.

MIT 2: „Trzeba być urodzonym pisarzem”
Copywriting jest umiejętnością — można się jej nauczyć. Najlepsi copywriterzy to często
byli inżynierowie, sprzedawcy, psychologowie. Liczy się zrozumienie ludzi, nie talent
literacki.

MIT 3: „AI zastąpi copywriterów”
AI to narzędzie, jak kalkulator dla matematyka. Może przyspieszyć pracę, ale strategia,
empatia i zrozumienie kontekstu pozostają domeną człowieka. Więcej o tym w rozdziale
nr 19.

1.7. Jak maksymalnie wykorzystać ten ebook

✓ Rób ćwiczenia — 70% nauki to praktyka, nie teoria

✓ Zbieraj swipe file — zapisuj przykłady dobrego copy

✓ Analizuj codziennie — patrz na reklamy przez pryzmat technik z kursu

✓ Pisz codziennie — nawet 15 minut dziennie robi różnicę

✓ Zbieraj informacje zwrotne od klientów i czytelników — pokazuj innym swoje copy

ĆWICZENIE. Audyt własnego copy

Zanim przejdziesz dalej, wykonaj pierwszą analizę:

1. Znajdź jedno własne copy (email, post, strona) lub copy konkurenta

2. Przeczytaj je na głos — gdzie się potykasz? Co brzmi nienaturalnie?

3. Odpowiedz na pytania:
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Czy w 3 sekundy wiem, o co chodzi?

Czy jest jasna korzyść dla mnie?

Czy wiem, co mam zrobić dalej?

4. Zapisz 3 rzeczy do poprawy

Czas: 15–20 minut

KLUCZOWY WNIOSEK:

Copywriting to umiejętność łącząca psychologię, kreatywność i strategię. Nie jest ma-
nipulacją — jest jasną komunikacją wartości. I jak każdej umiejętności, można się jej
nauczyć poprzez systematyczną praktykę i analizę.

W następnym rozdziale zanurzymy się w psychologię perswazji — naukowy fundament, który
sprawi, że Twoje copy będzie działać nie przez przypadek, ale przez głębokie zrozumienie mecha-
nizmów rządzących ludzkim mózgiem.

8 Copywriting 360


